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TIVISTELMA

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa yrityksen maineen merkitysta
tyonhaussa. Tavoitteena on tuottaa tietoa yrityksen maineen vaikutuksesta
tyonhakijalle tydnhaussa ja tyontekijan kokemuksista yrityksen
maineenkuvasta tydssa aloitettuaan. Kohdeyrityksena ovat Yritys X:n nelja
toimipistetta.

Teoriaosuudessa kasitellaan maineen rakennetta, muodostumista ja
muuttumista seka maineen, brandin ja imagon eroja. Lisaksi
teoriaosuudessa tarkastellaan menestymisté ja johtajuutta toimialalla,
maineen keskeisia sidosryhmié seka tyontekijoiden merkitysta yrityksessa
ja maineen hallinnassa.

Empiirisessa osassa tutkimusmenetelmana kaytettiin sahkoista kyselya.
Kyselyn linkki lahetettiin henkilokohtaisesti jokaiselle toimipisteessa
tyoskentelevélle myyjalle.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta tyontekijat pitivat yrityksen mainetta
hyvana. Mielikuvat olivat muuttuneet vastaajilla positiivisesti yrityksesta
rekrytointiprosessin jalkeen. limapiiri, tydyhteiso ja luotettavuus kasvoivat
haastattelun jalkeen verrattuna ensimmaiseen mielikuvaan yrityksesta.
Osa-alueet ovat myos tarkeimpia puolia tyontekijoille tyon aloitettuaan,
jonka vuoksi he tydskentelevat yrityksessa. Kehittamistarpeita ol
rekrytointiprosessissa, jossa yrityksen toiminnasta ja tuotteista kertomalla
tydnhakija saisi enemman tietoa yrityksesta ja laajemman kasityksen
yrityksen maineesta.

Asiasanat: maine, yritys, brandi, imago, rekrytointi
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ABSTRACT

The purpose of the thesis is to find out about the importance of company
reputation in job search. The aim is to provide information on the impact of
the company's reputation on the jobseeker's job search and the
employee's experience about business image after starting to work in the
company. The target companies are the offices of Company X.

The theoretical part deals with the structure, formation and transformation
of reputation, as well as the differences between reputation, brand and
image. In addition, the theory section examines the importance of
employees in the company and reputation management.

An electronic questionnaire was used as a research method in the
empirical part. The questionnaire link was sent to each sales person
personally by a message.

The results of the research showed that the employees felt the company's
reputation good. The image the respondents had of the company had
changed positively after the recruitment process. The atmosphere, work
community and reliability increased after the interview compared to the
first impression of the company. Subdivisions are also the most important
aspects to employees, which is why they work in the company.
Development needs were detected in the recruitment process, during
which job seekers should be told about the company's activities and
products. The job seeker would get more information about the company
and a wider understanding of the company's reputation.

Key words: reputation, company, brand, image, recruitment
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen rajaus

Tybhaastatteluissa tyonhakijat esittavat kysymyksia yrityksesta ja sen
toiminnasta. Hakijoille merkitsevat alan kehittymisen mahdollisuudet,
itsenainen ty0 ja haastavat ty6tehtavat, yrityksen itselle sopivat arvot seka
tyontekijoista huolehtiminen. Tydnhakijat arvioivat yrityksié tyopaikkaa
hakiessaan, mutta arvioivatko he yrityksen mainetta ja paatyvatko
hakemaan kyseiseen yritykseen.

Brandi tehdaan, imago rakennetaan ja maine ansaitaan. Hyvaa mainetta
ei saavuteta helposti, vaan yritykselta vaaditaan eri osa-alueiden
hallitsemista taitoa, karsivallisyytta seka motivoituneita tyontekijoitd. Hyvan
maineen ansaittuaan yrityksella on etulydntiasema omalla alallaan. Hyvan
maineen saavuttaessaan yritys luo positiivista kuvaa ja toimii kuin
magneetti hyvien tyontekijoiden suhteen. Hyva maine lisaa henkildston
sitoutumista ja tuottavuutta. Henkiloston sitouttamiseksi yrityksen tulee
yllapitad hyvaa mainetta ja tarjota potentiaalisille tyontekijoille kehittyva ja
tasapainoinen tydympaéristo. Yrityksen omistaessaan sitoutuneita
tyontekijoita saastyy yritys suurilta kustannuksilta, joita kaytetaan

rekrytointiin seka kouluttamiseen.

Rekrytoinnin aikana hakija saa enemman tietoa yrityksen toiminnasta, jos
hakuprosessin aikana yritys jakaa mahdollisimman paljon tietoa
saadakseen potentiaalisten tydnhakijoiden huomion. Prosessin aikana
tulee my6s huomioida keinot, joilla arvioidaan tyontekijan sopivuus
yrityksen toimintaan seka tutustutetaan tydntekija yrityksen kulttuuriin ja

arvoihin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tietoa yritykselle sen oman
maineen, tarkeimmisté alueista seké vaikutuksesta tyontekijan

muodostamaan kuvaan yrityksesta ja sen maineesta.



1.2 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdé yrityksen maineen
vaikutusta tyOpaikan valitsemisessa ja vahvistumista hakuprosessin

jalkeen.

Tutkimuksen tavoitteena on loytaa yrityksen vahvuudet maineen
luomisessa ja tekijat joihin potentiaaliset tyénhakijat kiinnittivat huomionsa
yritykseen hakiessaan. Lisaksi tavoitteena on selvittaa vahvistuivatko
hakijoiden mielikuvat rekrytointiprosessin jalkeen ja miksi tydnhakijat olivat

kiinnostuneita yrityksen toiminnasta?
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten yrityksen maine vaikuttaa tyontekijan hakemiskohteiden
valintaan?

2. Mitk& ovat yrityksen maineeseen vaikuttavat tekijat tyontekijan
nakokulmasta?

3. Muuttuuko tyontekijan mielikuva yrityksen maineesta tyon

aloituksen jalkeen?

Taman opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu painetuista ja
sahkoisista lahteista. Teoriaosuudessa kasitellaan maineen
muodostumista ja hyotyja seka miten maine eroaa kasitteista imago ja
brandi sek& miten hyvan maineen avulla yritys houkuttelee potentiaalisia

tyontekijoita. Opinndytetydon ensimmainen osa koostuu teoriasta.



2 MAINE

2.1 Yrityksen maine

Maine on sanana tuttu arkikielessa, mutta kasitteena sen kaytto ei ole
viela vakiintunut. Yleisesti ymmarretaan mista on kyse, kun puhutaan
yrityksen hyvéasta tai huonosta maineesta. Maineeseen yhdistetaan usein
imago, asiakasuskollisuus, yritysbrandi tai brandin lisdarvo. Maine on
erotettava imagosta tai muista brandeistd. Maine on yrityksen aineetonta
padomaa, mik& muodostuu ihmisten omakohtaisista kokemuksista,
yrityksen toiminnan vaikutuksista seka mielikuvista. Sidosryhmat, eli
ryhmat joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan, muodostavat
emotionaalisen kokonaisarvion kokemuksistaan yrityksesta. Maine on
yritykselle arvokas kilpailuetu, silla hyvalla maineella yritys saa hyvaa
huomiota, luottamusta ja uskoa. (Viitala & Jylha 2006, 383, 352; Aula &
Mantere 2002, 33, 35.)

Maineen perustana on, etta yritys voi kehittdd omaa mainettaan.
Sidosryhmaét kuitenkin muodostavat yrityksesta tulkittua kuvaa, jota yritys
ei voi koskaan maarata. Hyva maine ansaitaan teoilla — ei taruilla.
(Pitkanen 2001, 85; Aula & Heinonen 2002, 26.)

Maine on ollut lasna aina yrityksen toiminnassa, mutta vasta 1950 - 1970-
luvuilla maineliitdnnaisten tutkimuksen avulla on 16ydetty markkinoinnin
nakokulmista tai psykologisista lahtokohdista maineen vaikutukset.
Nykyaan monilla aloilla on paadytty erilaiseen johtopaatokseen siita, mita
maine on tai miten sita tulisi hallita. Johtamistutkimuksen aloilla on
kuitenkin kaksi tekijaa, joista kaikkien alojen maineajattelijat ovat samaa
mielta. Maineella on itseisarvo strategisena voimavarana, johon vaikuttaa
sen hallinta. Maine yhdistyy yrityksen olemassaolon tarkoitukseen seka
oikeutukseen. Nain yritys on maineen rakentama, jolloin maine ei ole vain
lisdarvo vaan maineella on arvo yrityksen kautta. (Aula & Mantere 2005,
32)



Yrityksen maineeseen vaikuttaa sidosryhman tekema arviointi, joka voi
olla hyva tai huono. Maineen ydin koostuu siitd, mitéa yrityksesta mainitaan
ja sanotaan. Yrityksen maine ei siis synny vain yrityksessa, vaan
kohdeyleisbn mielikuvissa ja heid&n tulkinnoissaan. (Aula & Mantere 2005,
34.)

Johdonmukaista onkin pohtia mita tarkoittaa yrityksen huono maine tai
hyva maine. Yrityksen maineella on tarked merkitys liike-elamalle.
Nykykasityksen mukaan hyvan maineen avulla yritys voi tehda tuottoa.
Huono maine voi vuorostaan vaikeuttaa yrityksen toimintaa ja
elinolosuhteita. Pelkdstaan maineen takaamat operationaaliset ja
strategiset hyddyt tarjoavat yrityksille syitd satsata maineen
rakentamiseen, hallintaan ja yllapitdmiseen (Aula & Heinonen 2004,32, 68,
Aula & Mantere 2005, 34.)

Hyvan maineen ansiosta yrityksell& on parempi mahdollisuus houkutella ja
yllapitaa taitavia tyontekijoita, tehda yrityksen toiminnasta
houkuttelevampaa seka korottaa palvelun tai tuotteiden hintoja. Useimmat
yrityksen johtajat tunnustavat maineen tarkeyden, ja se nakyy yrityksen
panostuksessa maineen empiirisessa mittaamisessa (Van Riel & Fombrun
2008, 47.)

Yrityksen maine onkin moniosainen ilmid. Sen osiot rakentuvat useista eri
arvostuksista, mitka liitetdén tapoihin johtaa yritysta tai tuotteiden ja
palveluiden hinta-laatusuhteeseen. Ajatusta, ettd maine olisi jotain
pysyvaa, on valtettava. Pienten parannusten ansiosta yritys ei tavoita
vastuullisen liiketoiminnan hyotyja, sen sijaan yritys voi altistua uusille
riskeille. Yrityksen hyva maine on vaikea luoda, mutta myds helppo
menettad. Cees van Riel on verrannut maineen hallintaa jongléorin
tehtavaan. Yrityksella on oltava kaikki pallot ilmassa, mutta jos huomio
Kiinnittyy lilkkaa yhteen asiaan, asiat romahtavat. (Aula & Heinonen 2004,
42 — 43; Aula & Mantere 2005, 33, 50; Kénnéla & Rinne 2001, 67.)

Aula ja Heinonen (2002, 62 - 63) ovat listanneet hyvan maineen omaavan

yrityksen iloja. Jeffries - Fox Associates on laatinut laajan PR-, bisnes-, ja



markkinointikirjallisuuteen pohjautuvien tietojen mukaan tutkimuksen,

jossa on selvitetty 11 hyvan maineen hyotya yritykselle:
» Markkinaosuus kasvaa
» Markkinointikustannukset laskevat
» Jakelukustannukset laskevat
» Luo mahdollisuuden "Premium” — hinnoittelulle.
> Estaa liiallista saatelya.
» Tuo turvaa, kun ajat ovat huonot.
» Henkil6ston sitoutuminen ja tuottavuus kasvaa.
» Houkuttelee ja pitda lahjakkaat tyontekijat.
» Houkuttelee sijoittajia ja rahoittajia.
» Mahdollistaa paasyn uusille markkinoille.
» Edesauttaa positiivisen julkisuuden saamisessa.

Aula ja Heinonen (2004, 44) ottavat huomioon myds maineen muuttuvan
muodon. Maineeseen vaikuttavat yleiso ja heidan tekemét arviot. Arviot
muuttuvat ajassa, joten maine myds muuttuu ajan myota. Maine seuraa
vallitsevia trendeja kulttuurisessa, sosiaalisessa seka taloudellisessa
ymparistossa. Esimerkkina toimii yritysten muuttuminen
ymparistoystavallisemmiksi suomalaisten asennemuutosten kanssa.
Maine on siis alati liikkeessa, mista johtuen yritysten tulee muokata

tapojaan ajatella ja organisoida viestintdansa maailmaan sopivaksi.

Nykymaailma muuttuu nopeasti ja yritykset kasittelevat uusia riskeja, ja
varautuvat riskeihin. Nykypaivan riskeja, jotka voivat vahingoittaa yrityksen

mainetta ovat esimerkiksi:



» Yritysta koskevat kriisit, kuten skandaalit.

» Maailmanlaajuiset yhteiskunnalliset kysymykset, esimerkiksi

ilmaston lampeneminen.
» Toimialaa tai laajempaa ryhmaa koskevat kriisit.
» Yritys- tai suorituskykyyn liittyvat asiat.
> Paikalliset ongelmat, joilla on laajempia seurauksia
» Hyokkaykset yrityksen ja sen olemassaolon perusteella

Edelld mainitut ovat esimerkkeja siita, etta yritys ei voi vain omalla
toiminnallaan hallita mainetta. (Griffin 2008, 56, 58.)

Kriisitilanteessa huonon maineen omaava yritys lisda kriisin kielteisia
vaikutuksia, mutta hyva maine lisda etua kriisin hallitsemiseen. Tilanteissa,
joissa kriisin aiheuttaja ei ole ollut inhimillinen tekij&, voi syyllistaminen olla

vahaisempaa. (Lehtonen 2009, 71.)
Maineen ydinosaamispuu

Maine on merkittdva osa yrityksen toimintaa, mutta maine on myds
riippuvainen yrityksen muista tarkeista elementeista. Maine yrityksen
aineettomana resurssina vaikuttaa siihen, kuinka nopeasti ja voimakkaasti

yritys voi kasvaa (Kamensky 2014, 206).

Ympariston laheisyydesta ja vaikutuksesta seka luonteesta ja
muuttumisesta on keskusteltu jo 1960-luvulta lahtien. Hamel ja Prahaladin
artikkeli yrityksen ydinpatevyydestéa 1990 Harvard Business Review’ssa
sai monet koulukunnat kehittdmaan osaamis- ja resurssilahtoista
ajatteluaan. Kamensky kuvailee ydinpatevyytta ydinosaamispuuna. Hanen
mukaan ydinosaamiseen vaaditaan yritykselta pitkdaikaista oppimista, jota
on vaikea tai mahdoton muiden kopioida. Taté symbolisoi puun runko.
Puun juuret ovat ydinosaamisen lahteita ja juuristo muodostuu neljasta

padjuuresta:



» tiedot ja taidot
» arvot ja asenteet
» kontaktit ja kokemukset

» aineelliset ja aineettomat resurssit

Ydinosaaminen on riippuvainen juuristosta seka niiden laadusta ja
kasvamisesta. Puun oksia symbolisoi strateginen osaaminen. Puun oksat
ovat bisnesalueita, lehvastdssa ovat puolestaan yrityksen tuotteet.
Ydinosaamispuuta on hyva tarkastella kayttokelpoisena
synteesianalyysina, jolla voidaan kuvata monia tarkeita
vuorovaikutussuhteita. (Kamensky 2014, 205 - 206.)

2.1 Hyvan yrityksen maine

Pekka Aula ja Saku Mantere méaarittelevat hyvan yrityksen maineen
koostuvan "hyvan kolmion ymparille” (2005, 27). (Kuvio 1)

Hyvan
viestinta

Hyvan
yrityksen

maine

Hyvat
suhteet

KUVIO 1. Hyvan yrityksen maine (Aula & Mantere 2005, 27.)



Maineen keskidssa on

» hyvin tekeminen
» hyvan tekeminen
» hyvana pitaminen

Mainetarinat syntyvat naiden kolmen yhdistelmasta viestintatilanteissa ja
niiden johtaminen on hyvan maineen ydin. Hyvan yrityksen mainetta
voidaan vdlillisesti hallita tekemalla hyvaa, hyvana pitamalla seka hyvasta
viestimalla. Yrityksen tulee tavoitella mainetta, tai ainakin vakuuttaa
tarkeitd sidosryhmiad seké suuria yleisoja, etta hyvat teot ovat yritykselle
itseisarvo. Hyvan maineen saavuttamiseksi yrityksen on kerrottava
tekemisistaan muille, silla hyvéat teot ja suhteet eivat takaa hyvaa mainetta.
(Aula & Mantere 2005 - 2006, 227, 26, 33; Aula & Heinonen 2002, 37.)

Yrityksen tulee hallita raha, kansalaisuus ja tarinat. Hyva maine syntyy
naiden tekojen, suhteiden ja viestinnan kautta kokonaisuudeksi. Maine
rakentuu tarinoista, joita yrityksesta kerrotaan suurissa yleisoissa.
Yrityksen hyva toiminta ei kuitenkaan takaa hyvaa mainetta. Toiminta on
jaettava yleisdjen kerrottavaksi, josta muodostuu yrityksen ja yleisdjen
kommunikoinnissa hyva suhde. Yrityksen hyvat suhteet ovat hyvan
maineen kannalta avainasemassa. Yrityksen hyvan maineen
saavuttamiseksi ei siis riita, etta yritys toimii oikein ja tekee oikeita asioita.
Yrityksen tulee olla aktiivinen sitd koskeviin mielikuviin tekojensa kautta
seka viestinnallaéan. Toiminnan pohjalla tulee kuitenkin olla kunnossa
olevat perusasiat, silla maine saa kasvualustan yrityksen oikeasta
toiminnasta. (Aula & Mantere 2005, 26, Heinonen 2006, 26; Aula &
Heinonen 2004, 36 — 37, 102.) (Kuvio 2)



Markkina-arvo
Netto tulos
Liikevaihdon kasvu

KUVIO 2 Maineen ulottuvuuksien suhde toisiinsa ja yrityksen
menestykseen (Aula & Heinonen 2002, 102.)

Maine on kasite, jota on sanottu nerokkaaksi. Kukaan ei kiella sen
tarkeyttd, mutta kasite saattaa merkita jokaiselle hiukan eri asiaa.
Aineettomien arvojen uskotaan tai uskotellaan vaikuttavan yrityksen
menestykseen, mutta silti niitd on vaikeaa mitata. Mainetta voidaan lahtea
selvittdmaan eri nakokulmista. Nama perustuvat eri nakokulmiin siita,
mistd maine muodostuu sekd mitd maine on. Erotettavissa on kolme
nakokulmaa ja yhdistavana tekijana on maineen sidosryhmasidonnaisuus.
Nakokulmat voidaan nimittaa emootioiden, suhteiden ja tulkintojen
nakokulmiksi. (Aula & Mantere 2005, 39; Lehtonen 2009, 67).

Maineen rakentumiseen liittyy arviointia, jonka yritykseen sidotut
sidosryhmat tekevat yritykseen liittyvien kriteerien avulla.
Sidosryhméasuhteita korostavassa mainekasityksessa maine kehittyy
yritysta ymparoivassa sidosryhmaverkostossa. Henley Management

College on tutkinut maineen syntymista yrityksen ja sen sidosryhmien
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valilla. Vuorovaikutussuhteisiin liittyy menneen, nykyisyyden ja
tulevaisuuden yhdistaminen. Mainekasityksesséa otetaan huomioon
sidosryhmien tunnepohjainen side yritykseen, jossa sidosryhmalla
muodostuu yrityksestéa mielikuva ja luovat yrityksestéa persoonan.
Sidosryhmatulkinnoissa sidosryhmat tarkkailevat paaasiassa yrityksen
toimintoja. (Aula & Mantere 2005, 36 - 38.)

2.2 Maineen kuusi ulottuvuutta

Yhteiskuntavastuu

- yhteiskunnan

. : kehittdminen
brvtie o beeblis ehel gy - 13hiymparisto Menestyminen

- dynaamisuus - eettisyys - johtavuus toimialalla

- kehittyminen - ympiristd - taloudellinen kasvu

- visio - kansainvalisyys

- strategia - kilpailukyky

- rohkeus

Johtaminen ja .

yrityskulttuuri Julkinen kuva
-johdon ja .-néi_kyminen
tyontekijoiden LT e
luottamus - tunnettu

- arvostus Tuotteet ja palvelut sidosryhmissa

- johdon karismattisuus

- tyytyvaisyys ja - hinta-laatusuhde
sitoutuminen

- toimitus- ja - julkisuuskuva
-motivointi ja palveluvarmuus

palkitseminen - laatu ja hyoty

KUVIO 3. Maineen kuusi ulottuvuutta (Heinonen 2006, 31.)

Suomalaisen tutkimuksen mukaan yritysten maine voi koostua kuudesta
eri tekijasta ns. vetovoimatekijasta. (Heinonen 2006, 30 — 31) (Kuvio 3).
Jokainen vetovoimatekija koostuu neljasta osatekijasta. Kuuden eri tekijan
alle on yhteensa kirjattu 24 tekijaa, joiden perusteella suomalaiset
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sidosryhmat arvioivat yrityksid. Ne ovat ominaisuuksia arvostetusta ja
hyvamaineisesta yrityksesta. Jotta yritys voi hallita, johtaa tai arvioida
omaa mainettaan, on tunnettava siihen vaikuttavat tekijat. Grahame
Dowling l8ysi tutkimuksiin seké kirjallisuuteen perustuen 37 eri tekijaa,
joista yrityksen maine koostuu. Tekijat voidaan Dowlingin mukaan jakaa
neljaan osioon, jotka ovat yrityksen kyvykkyys ja tuloksellisuus,
vastuullisuus, persoonallisuus seka lasnaolo markkinoilla. Maineeseen
vaikuttavat myds kulttuuriset tekijat, mitka jadvat huomioimatta Dowlingin
tutkimuksissa. Suomessa toimivien yritysten on ymmarrettava
maineenhallinnassaan maineeseen vaikuttavat tekijat, jotka ovat
suomalaisessa business — kulttuurissa kulloinkin merkitsevia. (Aula &
Mantere 2005, 40, 41; Heinonen 2006, 30 — 31.)

2.3 Maineen, brandin ja imagon eroavaisuudet

Jotta maineen merkitysta voisi paremmin ymmartaa, on nahtava sen
eroavaisuudet suhteessa brandiin ja imagoon. Maineen, imagon ja brandin
erot ovat merkityksellisid, koska ne edustavat erilaisia nakékulmia ja niiden
kaytannon vaikutukset vaihtelevat. Kasitteiden ymmartaminen muuttuu
tarkeaksi, kun alamme etsiéa yrityksen maineen merkitysta ja miten siihen
voi vaikuttaa (Heinonen 2006, 33; Van Riel & Fombrun 2008, 38).

Maine ja brandi

Bréandin voi suomeksi kaantaa merkkituotteeksi. Ennen bréandin suurta
yleistymista brandi merkitsi polttomerkkia, jota kaytettiin omalla karjatilalla
erottautumistekijana. Nykyaan brandi on kasitteellinen ajattelumalli, jonka
avulla voidaan ymmartaa asiakasta. Asiakas maarittelee lopulta brandin
merkityksen. Brandi voi olla palvelu, yritys, henkild, yksil6ity tuote tai
maantieteellinen paikka. Brandi liittyy tuotteen kasitteeseen mika voi olla
laajennettu tai suunnattu. Brandin arvo kasvaa kun yrityksen aineeton
padoma tulee tunnetuksi, koetaan laadukkaaksi tai siihen liitetaan
assosiaatioita ja brandiuskollisuutta. Brandin voidaan helposti pohjautuvan

vain hintakilpailuun, mutta on vahvoja brandeja jotka perustuvat
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massatuotantoon ja edullisuuteen. (Viitala & Jylh& 2006, 127, 380;
Pitkanen 2001, 25.)

Professori Charles Fombrun sek& Cees Van Riel kuvailevat brandin ja
maineen keskeista eroavaisuutta, silla kuinka brandin rakentamiseen
siséltyy ainoastaan asiakkaisiin kohdistuvia toimenpiteita, kun taas
maineen rakentamiseen vaikuttaa yrityksen sidosryhmét. Menestyva
brandi siis tarvitsee menestyékseen hyvaa mainetta, silla se kasvattaa
tuotebrandien uskottavuutta asiakkaiden silmissa ja painvastoin (Heinonen
2006, 34 -35).

Brandiin liittyva haaste on, ettd nykyaan on monia kasvavia brandeja.
Esimerkiksi makeisbisneksesséa vuonna 1999 ja 2003 valisena aikana
brandien maara kasvoi 40 %, mutta niiden tuottama volyymi ja liikevaihto
laskivat samaan aikaan. Hyvakaan brandi ei voi menestya ilman, etté
taustalla olisi hyvamaineista yritysta. Brandin on tuotettava asiakkaille
luotettavia tuotteita ja pidettava lupauksensa tuotteista tai palveluista
(Kuvio 4). Hyvamaineisen yrityksen keskeinen asia on, etta
brandilupaukset voidaan pitaa. Yrityksen maine karsii, jos erehtyy
lupaamaan liikoja. Hyvamaineiset yritykset ovatkin huomanneet, etta
useammissa tapauksissa asiakkaat eivat toivo ainutlaatuisuutta, vaan

parempaa laatua ja luotettavuutta (Heinonen 2006, 35, 122, 125, 128).
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Sidosryhmat

Maine Sijoittajat
Media
Viranomaiset
Henkildsto

Alihankkijat

Brandi(t)

Strategia
Asiakkaat

Loppukayttajat

KUVIO 4. Maineen ja brandin suhde (Heinonen 2006, 35)

Maine ja imago

Imago on visuaalinen ja kuvallisuuteen perustuva. Paaasiallinen tarkoitus
on vaikuttaa mielikuvitukseen ja saada jokin nayttamaan hyvalta. Imagon
rakennus on pala mainontaa ja markkinointia. Imagon taitajina toimivat

mainostoimistot. ( Aula & Heinonen 2002, 50)

Imago rinnastetaan usein yrityskuvaan. Yrityskuva tai imago on jotain,
milta yritys / tuote haluaisi nayttdd. Imago on maineen kannalta myos
merkittdva osa, mutta maine ja imago eivat ole sama asia. Maineen
kannalta merkittavampaa on, mita yrityksesta kerrotaan. Marimekon
toimitusjohtaja Kirsti Paakkanen on kuvannut maineen ja imagon eroja
siten, ettd imagoa voi rakentaa kuin kosmeettisella kasvojen kohotuksella,
kun taas maineeseen kuuluu yrityksessa vahva arvopohja. Kyseisessa
yrityksessé maine tarkoittaa avoimuutta, eettisyytta seka rehellisyytta.
Hyva maine voi syntya vain, jos yrityksen sisalla on kaikki kunnossa (Aula
& Mantere 2002, 143; Heinonen 2006, 33.)

Professori Grahame Dowlingin (2001) mukaan imago liittyy enemman

yrityksen tunnettuuteen ja siihen liittyvaan nakyvyyteen, kun taas maine



littyy yrityksen kokeilemiseen, suositusten antamiseen ja paatoksen
tekoon (Heinonen 2006, 34.)(Kuvio 5)

KUVIO 5. Maineen ja imagon suhde (Heinonen 2006, 34)

14
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3 MAINEEN KESKEISET SIDOSRYHMAT

3.1 Sidosryhmat

Sidosryhma on englanniksi "stakeholder”, ja "stake” tarkoittaa sanakirjan
mukaan osuutta tai panosta. Sidosryhmall&a on osuus tai panos yrityksen
toimintaan. Sidosryhmat voivat koostua yksilosta tai ryhmasta, joihin
yrityksen tekemat paatokset saattavat vaikuttaa, seka sidosryhmilla voi
olla vaikutusta yrityksen toimintaan ja pAdmaarien saavuttamiseen. Hyvan
yrityksen on tehtava tyota, jotta sidosryhmat olisivat yritykselle suosiollisia
seka tyytyvaisia. Suhteet sidosryhmien kanssa ennemmin rakentuvat, kuin
rakennetaan. (Aula & Mantere 2005, 36 — 37, 215; Konndla & Rinne 45.)

Sidosryhméamallissa yrityksen paatoksen teossa otetaan huomioon
kaikkien sidosryhmien mielipiteet ja kerrotaan puolestaan oman toiminnan
vaikutuksista. Yritykset, jotka ottavat kaikki sidosryhmét huomioon,
menestyvat todennakoisesti myos tulevaisuudessa. Yrityksen on otettava
paatoksenteossaan huomioon kaikkien tarkeiden sidosryhmien mielipiteet
ja kerrottava avoimesti yrityksen toiminnan vaikutuksista. Kaikki
sidosryhmat eivat kuitenkaan ole yritykselle yhta tarkeita, silla toiminta eri
ryhmien kanssa eroaa toisistaan. Yrityksen on pyrittava laittamaan

sidosryhmat tarkeysjarjestykseen (Konnola & Rinne 2001, 47, 51.)

Hyvaan maineeseen vaikuttavimmat sidosryhmat ovat oma henkildst6
seka asiakkaat. Tata havaintoa tukevat monet tutkimukset seka
selvitykset, esimerkkina Yhdysvalloissa ja seitseméassa Euroopan maassa
tehty mainetutkimus. Tutkimus osoittaa kuinka nama kaksi téarkeinta
sidosryhmaa ovat karjessa maineeseen vaikuttavien sidosryhmiin
verrattuna. Tutkimuksessa oli kaytetty arviointiasteikkoa 5-1, 5 = "vaikuttaa
merkittavasti” ja 1 = "ei vaikuta lainkaan”. Asiakkaat olivat ensimmaisella
sijalla, keskiarvolla 4,58 ja tyontekijat toisella sijalla, keskiarvolla 3,92(Aula
& Mantere 36 — 37.)
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Hyvan suhteen luomiseksi sidosryhmien kanssa on yrityksen oltava avoin
ja kykeneva luomaan uusia sidosryhmid, jotka vaikuttavat yrityksen
paatoksentekoon. (Kuvio 6) llman avoimuutta on yrityksen vaikea luoda

varmalla pohjalla olevia sidosryhmésuhteita. (Konnola & Rinne 2001, 54.)

Paikalliset Kuluttajajarj
jarjestot estot

Kilpailijat

Alihankkijat

Ymparisto-
jarjestot

Tyontekijat Etujarjestot

KUVIO 6. Freemanin sidosryhmékeskeinen johtamismalli (K6nndla &
Rinne 2001, 51)
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Henkil6sto yrityksen maineen kannalta

Yrityksen tarkein sidosryhma on sen oma henkil6sto. Yritys muodostuu
ihmisista ja ihmiset muodostavat yrityksen. Yrityksen maine rakentuu
suurelta osin siitd, miten he kohtelevat ja suhtautuvat henkiléstoonsa.
Henkilostod on yrityksen keskeinen sidosryhma ja se on yrityksen tarkea
markkinointivaline. Henkildsté markkinoi omalla toiminnallaan ja
asenteellaan yrityksen toiminnasta ja ilmapiiristéd. Henkilosto luo
yrityskuvan seka tuotteen, ja on vastuussa yrityksen menestyksesta ja
jopa toiminnan jatkumisesta. Tydskennellessaan yrityksen sidosryhmét
vastaanottavat signaaleja yrityksen arvoista; suhtautumisesta asiakkaisiin,
tyoskentelysta yrityksessa ja yrityksen johtamisesta. Yhteisesti ymmarretty
arvopohja edesauttaa tyontekijoita viestimaan oikealla tavalla yrityksesta
ja yllapitamaan hyvaa mainetta. (Aula & Mantere 2005, 215; Saksi 2016,
252 - 253, 256; Vaahtio 2005, 15.)

Maine muodostuu talousmaineesta, tarinamaineesta ja
kansalaisuusmaineesta, mutta hyvan yrityksen maine ei synny vain hyvan
johtamisen tuloksena. Yritys koostuu ihmisista, tyontekijoistd, joista syntyy
yrityksen sisalla verkosto. Erilaisissa julkilausumissa syntyy yhteydet
yritykseen, mutta myds asiakaspalvelijan, asiakkaan, tuotteen tai
kuluttajan valilla. Naissa kohtaamisissa tyontekija tuo esille arvomaailmaa,
kasityksen itsestdan ja omasta yrityksestaan. Yritykselle muodostuu
identiteetti, ja ihmisyyden tasolla identiteetti tarkoittaa ihmisten valista
sosiaalista minuutta. Yrityksen luonteen nakyminen tydntekijoiden kautta
on vaistonvarainen asia, jolle pohjan on luonut yrityksen perustaja ja
perustajat. (Aula & Mantere 2002, 67; Pitkdnen 2001, 127.)

Tyontekijdiden motivointi on vain maineen rakentamisen alku. Henkiloston
toiminnan ja valintojen kautta heijastuu yrityksen maineen ydin. Hyva
maineisten yritysten henkiléstoon on yhdistetty osaava, kansainvalinen ja
kykeneva tydyhteisd, joka edustaa yritystd myds vapaa-ajallaan. (Pitkénen
2001, 129.)
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Palkitsemisella ja motivoinnilla on tarkoitus parantaa yrityksen yksikodiden
ja henkildston tuloksia seka suorituksia operatiivisten ja strategisten
tavoitteiden saavuttamiseksi. Kannustintapoja ovat taloudelliset bonukset,
esimiehen kiitokset seké julkiset tunnustukset. Tyontekijat tekevét
oletettavasti t0itéd ahkerammin, jos heilla on tietyn projektin tai tydtehtavan
suorittamisesta taloudellista hyotya. Tyontekijat myds suoriutuvat
kasvavista vaatimuksista paremmin, kun he nakevat yhteyden tyonteon ja
palkkioiden valilla. Hyvan kannustinjarjestelman voi pilata huono
kommunikointi- ja seurantajarjestelmé. Tarkeaa on seurata ja kerata
palautetta palkitsemisjarjestelman toimivuudesta. (Kamensky 2014, 181,
Ulrich 2007, 178.)

Potentiaalinen tydntekija

Tybnhakijan etsiessa uutta tyopaikkaa han usein etsii tietoa uudesta
potentiaalisesta tyopaikasta. Tyonhakijan saadessa tasmallisen kasityksen
yrityksesta, syntyy tyontekijan ja tydnantajan valille nopeammin luja side.
(Korpi, Laine, Soljasalo 2012, 76 — 77.)

Yrityksen teot ja viestit maarittelevat, yrityksen maineen myos
tydnantajana. Tydnhakijoille yritys on houkutteleva, jos yrityksella on hyva
maine. Valittomassa laheisyydesséa olevan yrityksen tydymparistd saattaa
vaikuttaa tyénhakijan mielipiteisiin esimerkiksi yrityksen
henkilostopolitiikasta, yrityksen johtamisesta ja kehitysmahdollisuuksista.
Hyva maine auttaa yritysta rekrytoimaan parhaita tyontekijoita ja pitamaan
heidat yrityksessa. Yrityksen hyva maine kannustaa tyontekijoita seka
lisda tuottavuutta ja kannattavuutta (Aula & Heinonen 2004, 65; Berndtson
6/2017.)

Tyontekijat vaikuttavat yrityksen mainejalkeen. Yrityksessa tydskentelevat
tyontekijat on luotettavin tiedonléahde yrityksen toiminnasta,
vastuullisuudesta seka kohtaamisista muille sidosryhmille. Yrityksessa
tydskentelevat kertovat eteenpéin tietoa, jota he pitavét olennaisena

menestyksen tai epaonnistumisen kannalta. Maine kuitenkin muodostuu
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vastaanottajalla, joka kasittelee tietoa omalla tavallaan ja antaa sille oman
merkityksen. (Piha 2015, 210; Aula & Heinonen 2002, 32.)

Kohtaamisia yrityksen kanssa tapahtuu yleisesti asiakaspalvelutilanteissa,
mutta my6s messutapahtumissa, puhelimen vélityksella,
seminaariesityksissa ja tiedotustilaisuuksissa. Kaikki nAma ovat
kohtaamisia, joissa yrityksen tyontekijat ovat edustamassa. Maine
muodostuu naissa kohtaamisissa, joissa sidosryhmaan lukeutuva henkild

kohtaa yritysta edustavan henkildon (Heinonen 2006, 27.)

3.2 Hyvamaineisen yrityksen tuotteet ja palvelut

Yhdysvalloissa teetetyn tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat valmiita
maksamaan hyvamaineisen yrityksen tuotteista jopa seitseméan kertaa
enemman kuin huonomaineisen yrityksen. Voidaan siis sanoa, etta hyva
maine tuo palveluihin seka tuotteisiin luotettavuutta, joista asiakkaat
haluavat maksaa. Tuotteet ja palvelut ovat yrityksen keskeinen osa
maineen rakennusta. Hyvamaineinen yritys osaakin kehittda omia
tuotteitaan ja palveluitaan niin, etta se, erottautuu muista kilpailijoista.
(Heinonen 2006, 114,128.)

Kuluttajan nakdkulmasta mielikuvat seka kokemukset yrityksen palvelusta
tai tuotteesta ovat sama asia kuin yrityksen maine. Yrityksen hyvan
maineen pohjana tulee olla yrityskulttuuri ja johtaminen, mutta myos
laadukkaat tuotteet tai palvelut. Yrityksen tulee huolehtia tuotevastuusta,
silla rikkomuksista yritykselle voi koitua vahingonkorvauksia, sakkoja,
tuotteiden takaisinveto markkinoilta ja vahinkoa yrityksen maineelle.
(Heinonen 2006, 114; Kuisma 2015,175.)

Tutkimusten mukaan suomalaiset kuluttajat kunnioittavat ennen kaikkea
laatua seka hyvaa hinta-laatu -suhdetta arvioidessaan tuotteita ja
palveluita. Tuotteiden hyodyllisyys seka yrityksen toimitus — ja
palveluvarmuus ovat tarkeita asioita. Cees Van Riel ja Charles Fombrun
kuvaavat, etta yrityksen palvelut ja tuotteet vaikuttavat "emotionaaliseen

vetovoimaan”, joka vaikuttaa yrityksen kokonaismaineen
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muodostumiseen. Hyvat tuotteet ja palvelut syntyvat, kun tunnistetaan
asiakkaiden todelliset tarpeet (Heinonen 2006, 114 — 115, 128.)

Yritysten maine ja vastuullisuus -tutkimuksessa oli tutkittu suomalaisten
yritysten kuluttajien ndkemyksia tuotteiden ja palveluiden laadusta seka
taloudellisesta merkityksesta. Maineeseen vaikuttavat arviot oli tutkittu
erikseen. Tulosten perusteella selvisi yritysten vahvuudet: tuotteet ja
palvelut, henkiloston ammattitaito seké toimitukset ja palveluvarmuus.
Vahemman merkittavina pidettiin yritysten kasvunakymia ja
kannattavuutta. Tutkimustuloksien perusteella vastuullisesta toiminnasta

tulee yrityksille kilpailukeino. (Paronen 2016.)

Kuluttajille ei nykyaan riita, etta yrityksen tuotteet ovat laadukkaita tayttaen
teknisesti ja muodollisesti perustehtavansa. Uudessa laatuajattelussa
huomioidaan my6s toimintaan perustuva laatu. Laatukriteereihin on lisatty
tieto tuotteen tekijasta tai tuottamispaikasta. Kysymys ei ole vain tuotteista,
vaan laatukriteereihin kuuluvat yritykseen liitetyt positiiviset mielikuvat.
Yrityksen tarjotessa tuotetta tai palvelua, asiakas ostaa naitéa saadakseen
itselleen konkreettista hyotya. Asiakkaat eivat ainoastaan etsi konkreettista
tavaraa tai palvelua, vaan liitdnnaispalveluita seka kokonaisuutta, jolla
tarve tyydytetddn tai ongelma ratkaistaan. Tarpeita tai ongelmia voivat
esimerkiksi olla nalka, yksinaisyys, kielitaidottomuus, turvattomuus,
siirtymisen tarve tai pitkdstyminen. (Pitkanen 2001, 68; Isokangas & Kinkki
2003, 200.)
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4 MENESTYMINEN JA JOHTAJUUS TOIMIALALLA

4.1 Kilpailukykyinen yritys

Kaiken liiketoiminnan takana on strategia, osaaminen, johtaminen ja
vuorovaikutustaidot. Liiketoiminnan kehittdminen ja johtaminen voidaan
kuvata viitekehykseksi, jota kutsutaan menestyksen timantiksi. Mikaan
neljasta tekijasta ei riita yksinaan, silla ne ovat riippuvaisia toisistaan, ja
niiden vuorovaikutussuhteita tulee ymmartad. Johtaminen, Strategia ja
osaaminen ovat olleet pitkd&n suosikkitermejd, mutta vuorovaikutustaidot
ovat uusi tulokas. Liiketoiminnan menestykselle nykypéivana on
selvempaa, etta yritys ei parjaa yksin. Talléin vuorovaikutustaidot
muodostuvat tarkeammiksi menestystekijoiksi. (Kamensky 2014, 28 - 29.)

Kilpailukyky

Kilpailukeinot ovat seikkoja, joihin yritys pystyy itse vaikuttamaan.
Ensisijaisesti néilla keinoilla yritys pyrkii vaikuttamaan potentiaalisiin

asiakkaisiin. Tallaisia keinoja ovat

hinta
tuote

saatavuus

YV V V V

viestinta
Perinteisten paatésmuuttajien lisaksi vaikuttavat myos

» yrityksen henkilosto
» yrityksen toimintatavat

» mielikuvat yrityksesta

Edella mainittuja keinoja voidaan pitda markkinoinnin kilpailukeinoina,
joiden avulla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaisiin. Tunnettu nimitys nelja
P:ta tai kuusi P:ta on kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix, jota

yritys hyodyntaa kilpailukeinona harkintansa mukaan.
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product = tuote

price = hinta

place = saatavuus
promotion = mainonta

people = henkilsto

YV V.V V V V

politics = toimintatavat

Kilpailukeinojen yhdistelmaéa ei luoda sattumalta, vaan se on osa yrityksen
kokonaissuunnittelua. Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman hyvin
valittu asiakaskohderyhma ja kannattava toiminta. (Isokangas & Kinkki
2003, 198 -199.)

Taloudellinen kasvu

Taloudellisesti kasvava yritys, joka on saavuttanut taloudellisesti vakaan
perustoimintojen tason voi keskittyd kehittamaan muita alueita
yrityksessaan. Ollakseen taloudellisesti suorituskykyinen, on yrityksen

hallittava viisi peruspilaria:
taloudellista lisdarvoa kasvattava kulttuuri
liketoiminnan suorituksen ohjaus ja mittaus

>
>
» tehokkaat talouden perustoiminnot
» riskienhallinta

>

paaoman hallinta

Talouden tarkein menestystekija on kulttuurin luominen. Sen tehtavana on
pitaa tasapainossa nykyiset arvonluontitoimenpiteet ja tulevaisuuden
arvon kehittamiseen tarvittavat investoinnit seka pystya antamaan
omistajilleen lisdarvoa osakkeen arvonousuna ja osinkoina. (Kurkilahti &
Aijo 2007, 153 - 154.)

4.2 Julkinen kuva ja johtaminen

Maine perustuu yritykseen vaikuttavista sidosryhmista. Yrityksen tulee

kuunnella sidosryhmien mielipiteitd sailyttddkseen uskottavuutensa
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ryhman keskuudessa. Huono maine voi kantautua muihin sidosryhmiin ja

vaikuttaa yrityksen toimintaan. (K6nnéla & Rinne 2001, 42.)

Negatiivisen maineen yritys voi saada esimerkiksi lakkojen tai
massairtisanoutumisten vuoksi. Negatiiviset asiat saavat usein mediassa
suuren huomion, ja jaavat lukijoille paremmin mieleen kuin positiiviset. On
epatodennakoista, etté yritys pystyisi kaihtamaan kaikki maineeseen
vaikuttavat negatiiviset paatokset ja tapahtumat. Maine voidaan menettaa
huomaamatta, silla maineen menetys on hidas prosessi. Sidosryhmien
lisdantyneen tyytyméattoémyyden myota kiinnostus yritysta kohtaan katoaa.
Tutkimuksen mukaan, maineen uudelleen rakentamiseen tai korjaamiseen
kuluu keskimaarin 14 vuotta. (Kujansivu, Lonngvist, Jaaskelainen &
Sillanpaa 2007, 42 - 43.)

Yrityksen johtaja antaa yritykselle kasvot ja identiteetin. Yrityksia on
helpompi tulkita, kun pystyy kuvittelemaan heidat henkildksi, jolla on oma
identiteetti ja persoonallisuus. Yleiso tulkitsee yrityksen julkisuuskuvaa sen
johtajan kautta. Yrityksen luottamuskuvan ollessa riippuvainen yrityksen
johtajasta, tekee tama yrityksesta riskialttiin. Kielteiseen julkisuuteen voi
riittdd vain lausumatta jaanyt tai harkitsematon lause. (Lehtonen 2009, 72,
74.)

Yrityksen johtajan ja yrityksestd muodostuneen julkisuuskuvan el
ympariston kokeman identiteetin valilla on kumpaankin suuntaan yhdistava
sidos. Yrityksen persoonallisuuteen liitetaan yrityksen johtajasta havaittuja
ominaisuuksia ja toisaalta mielikuvaan yrityksen johtajasta henkilona
litetd&n hanen johtamansa yrityksen ominaisuuksia. Yleisé muodostaa
yrityksesta mielikuvaa johtajan kautta, mutta vaikuttavammaksi tekijaksi
nahdaan, etta johtajalla on vaikutusvaltaa yrityksen tulevaisuutta
koskevissa ratkaisuissa. Han on vision rakentaja, paatoksentekija ja
strategian suunnittelija. Johtaja kertoo yrityksen uskottavuudesta ja antaa
nain lapinakyvyytta. (Pitkanen 2001 65 - 66.)

Yrityksen ndkyminen julkisuudessa ja yrityksen julkinen kuva ovat tarkeita.

Yritys pysyy houkuttelevana ja viestii tydnhakijoille tybnanastajakuvastaan
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seka erottautuu vastaavista tyonantajista. Nama ovat keinoja, joilla
yritykset voivat tehda itsena tunnetuiksi mahdollisten rekrytoitavien
keskuudessa. (Pitkdnen 2001, 77.)

Yritysten on otettava johtamisessa huomioon muitakin seikkoja kuin
numerot. Yrityskulttuuri sek& johtaminen ovat maineen rakentamisessa
keskeisimpia asioita. Hyvamaineisten yritysten johtajat ovat luoneet ja
yllapitaneet yrityskulttuuria, jolla saavutetaan loistavia taloudellisia
tuloksia. Upeiden tuloksien takana ovat vankat arvot ja niiden aitous,
jatkuvan parantamisen kulttuuri ja esimerkkijohtaminen. (Heinonen 2006,
96).

Paasaantoisesti maineeseen vaikuttavat yrityksen arkiset toiminnot.
Maailmassa sosiaalisen median kautta asiat tulevat nopeasti julki, joten
asioita tulee johtaa mahdollisimman vastuullisesti. Johtaja voi
viestinnallaan vaikuttaa maineen hallintaan. Yrityksen johdon tehtavana
onkin huolehtia, etta asiat menevéat oikeaan suuntaan. Erillista
mainejohtamista ei tarvita, vaan sen tulee olla integroituna yrityksen
kaikessa toiminnassa. On hyva kuitenkin muistaa, etta yrityksen hyvan
maineen saavuttaminen ei ole vain yhden ihmisen tehtéava, vaan koko
yrityksen. (Saksi 2016, 257; Heinonen 2006, 96; Lehtonen 2009, 72.)

Karismaattisella johtamisella voi olla positiivisia vaikutuksia yrityksen
maineeseen. Karismaattinen johtaja voi liséata mainetta ja tunnettavuutta,
innostaa henkilostéd hyviin suorituksiin seka vakuuttaa sidosryhmét
uskomaan visioon. Yrityksen johdosta on tullut tarkea tekija yrityksen
identiteetin luomisessa seka ulkoisen maineen rakentamisessa. (Heinonen
2006, 169; Pitkanen 2001, 63).

Organisaatiopsykologien mukaan karismaattiset johtajat voivat saada

aikaan suurempia saavutuksia lilke-elamassa, silla he
» o0saavat viestia yrityksen vision
» uskovat yrityksen visioon

» edistavat ndkemyksidan
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> esittavat luovia ideoita
» inspiroivat muita ilmaisemalla luottamuksensa muiden kykyihin

Karismaattisesta johtajuudesta on eniten hyotya, kun yritys on kasvu- tai
muutosvaiheessa. Karismaattisen johtajan tulee tehda vaikutus yleisoon,
jolloin karismaattisuus auttaa tassa myyntitydssa. (Heinonen 2006, 167,
169.)

Karismaattinen johtaja voi myds kayttaa valtaansa palvellakseen muita,
osaa ottaa vastaan kritiikkid ja oppii siita, rohkaisee alaisiaan, kehittaa,
valmentaa ja tukee alaisiaan seka jakaa tunnustusta muille.
Mainetutkimuksen mukaan suomalaiset osaavat arvostaa karismaattista
johtajuutta. Karismaattisuudella voi olla myds huono puoli ja pahimmillaan
se voi johtaa suuruudenhulluuteen, turhiin uhrauksiin, vaarallisiin arvioihin
seka vallan kaytt6on vain henkildkohtaisen menestyksen luomiseen.
Johtajan varomattomalla kayttaytymiselld tai huhulla voi olla kohtalokkaat
seuraukset. (Heinonen 2006, 167 — 168; Pitkdnen 2001, 63.)

Hyva yrityskulttuuri

llIman hyvaa yrityskulttuuria yrityksella ei ole hyvaa mainetta. Johtaja
yksin&an ei luo kulttuuria, vaan kulttuuri luodaan yhdessa. Yhdessa on
mietittava minne halutaan paasta ja miten sinne paastaan. Yrityksen
sisaisen toiminnan on ensisijaisesti oltava kunnossa. Yrityksen jokainen
tyontekija vaikuttaa yrityksen maineen rakentumiseen, paranemiseen tai
huononemiseen. Hyva maine edellyttaa yritykselta johdon ja henkiloston
keskinaista luottamusta seka kunnioitusta. Hyvamaineisessa yrityksessa
ilmapiiri on kannustava ja tyontekijat ovat tyytyvaisia seka sitoutuneita
tydhonsa. Johtajan asema asettaakin odotusarvoja, jotka on lunastettava
luottamuksella ja arvostuksella. Johto myds mahdollistaa tyontekijoiden
valisen vuorovaikutuksen, josta jalostuu yrityksen vahvuus
yrityskulttuurissa. (Heinonen 2006, 84; Aula & Heinonen 2002, 113; Kesti
2007, 177.)
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Yrityksella tulee olla tyontekijoitad yhdistava arvopohja. Arvot muodostavat

erinomaisen maineen yrityskulttuurin pohjana. Arvopohja muodostuu
» arvostuksesta
» luottamuksesta
» sitoutuneisuudesta
> tyytyvaisyydesta
» motivoinnista
» palkitsevasta ilmapiirista

Arvot ovat toivottuja padmaaria, jotka koskevat yleisluontoisia ja
suhteellisen pysyvia kasityksia. Arvot ohjaavat ihmisten valintoja ja
iImaisevat identiteetteja. (Aula & Heinonen 2002, 115; Flink & Reiman &
Hiltunen 2007, 86 — 87.)

Edgar H. Schein on jakanut yrityskulttuurin kolmeen osaan: pinnan alla
olevaan, tiedostamattomaan seka néakyvaan. Nakyvaa yrityskulttuuria
kuvaavat esimerkiksi rakennukset, logot, tekniikka, tehtavanimikkeet,
toimintatavat seké organisaatiorakenteet. Nakymatonta ja pinnan alla
olevaa yrityskulttuuria ovat arvot, huhut, uskomukset, epavirallinen
toiminta seka ryhmakunnat. Tiedostamattomaan yrityskulttuuriin sisaltyvat
ihmisten olettamukset vuorovaikutuksesta, asioista, ymparistosta ja
todellisuudesta. Schein tasmentaa, etta yrityksen johdon on tiedettava ja
ymmarrettava kulttuuriin kuuluvat mekanismit, jotta se voi saada todellisia

muutoksia lapi organisaatiossa. (Heinonen 2006, 81- 82.)

Heinonen (2006, 85) on haastatellut mainejohtajia ja I6ytanyt nelja
yrityskulttuuriin ja johtamisen pilaria, jotka ovat edesauttaneet hyvan
maineen syntymista. Pilareita ovat esimerkki-johtaminen, jatkuvan
parantamisen ilmapiiri, arvot sekéd johdon ja henkildstén
molemminpuolinen luottamus ja arvostus. Yrityksen tavoitteet on helppo

ymmartaa, jos henkilosto tuntee uskollisuutta yritysta kohtaan. Jos
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tyontekijd on myds ylpea tyopaikastaan, se lisaa tyontekijoiden

yhteenkuuluvaisuuden tunnetta.

Kehittamistavoitteiden lisdksi maineen rinnalla tulisi n&kya luottamus.
Luottamuksen puuttuessa jaa menestys saavuttamatta. Erityisesti
julkisuustydn haasteena on luottamuksen uupuminen. (Lehtonen 2009,
68.)

Strategia ja visio

Jokaisella yritykselld ilmenee kilpailua alallaan joten menestydkseen ja
erottuakseen kilpailijoista, on oltava strategista johtamista.
Kilpailutilanteissa on valttamatonta, etté yrityksella on strategia ja kyky
erottautua kilpailijoista tavalla tai toisella ja asettaa liiketoimintaan liittyva
paamaara. (Kamensky 2014, 16; Heikinheimo 2014, 26.)

Yrityksen visio tarkoittaa puolestaan yrityksen tulevaisuuden strategista
tahtotilaa. Vision on oltava kirkas ja selked mielikuva. Sitoutuminen visioon
tulisi tehdéa 10 - 20 vuodeksi eteenpain, silla vuosittaisissa
strategiakierroksissa on uudelleen arvioitava tilanne ja hienosaadettava
visiota, jos se on tarpeellista. Vision ollessa selke& on yrityksen helpompi
viestittda kuvallisin, kirjallisin ja suullisinkin keinoin heidan hyvaa visiotaan
seka painottaa toimintaansa oikein. Vuosikymmenina menestyksekkaisiin
organisaatioihin tehtyjen tutkimusten mukaan yksi heidan
menestystekijoistaan on selkea ja voimakas visio tulevaisuudesta. Visio-
kasitteen ymmartaminen voi olla ristiriitainen: vision tulisi olla voimakas,
selked, vaikuttava ja todellinen nayttamaan suuntaa, mutta vision tulisi
sisaltdd myos toiveita ja rohkeita paatoksia. (Kamensky 2014, 82 — 83,
86, 88.)

Kamenskyn (2014, 88) mukaan visioiden sisdltamia elementteja ovat:
» liiketoiminnan laajuus tai kapeus
» Kkilpailutilanne

» kilpailuedut
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> lilketoiminnan suuruus tai kasvu
» yrityskuva ja sidosryhmasuhteet

» organisaatioon liittyvat asiat

4.3 Muuttuva yritys

Muutoskykyinen yritys osaa vastata ymparistésta tuleviin muutospaineisiin,
kehittaa jatkuvasti toimintaansa, uskaltaa ryhtya uuteen, on aktiivinen seka
omaa selkean vision ja strategian. Sidosryhmista eniten sijoittajat osaavat
arvostaa yrityksen muutoskykya. (Heinonen 2006, 102.)

Muutoskyvyn edellytyksen& on
» herkkyys ymparistolle
» kyseenalaistamisen taito
» terve itsetunto
» tosiasioiden tunnustaminen
» noyryys
» innovatiivisuus
» luovuus

Yrityksen muutoskyvyn arvioimisessa on kiinnitettdva edella mainittuihin
asioihin huomiota. (Kamensky 2014, 183).

Esimerkkind eurooppalainen vaateketju Zara. Naisille muotia myyva
vaateketju myy vaatteita kilpailukykyiseen hintaan. Yrityksen tavoitetta
tukee toimitusketjustrategia, joka maarittelee standardin markkinoille tulon
seka tilaus-toimitusketjun kustannusten ja asiakastyytyvaisyyden osalta.
Myymalapaallikéilla on iso rooli ketjun toimivuudesta. Myymalapaallikot
l&hettavat joka paiva palautteen suunnittelijoille malliston toimivuudesta ja

kehitysideoista. Zara minimoi havikin ja ylimaaraiset varaston heidan
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systeemin avulla. Toimitusketjun innovaatiot myds mahdollistavat sen, etta
he toimittavat uudet muotivaatteet myymaléihin 3-6 viikossa, kun
kilpailijoilla muutos kestéisi noin viisi kuukautta. (Kurkilahti & Aijo 2007,
22.)

Kulttuurien vaikutus

Kulttuurit maailmalla voidaan jaotella kahteen eri ryhmaan. "High-context”
kulttuurissa korostuu funktion merkitys. Viestinndssa korostuu muoto, eika
niinkaan visuaalisuus. Kyseista kulttuuria edustavia maita ovat esimerkiksi
Japani, Kiina ja Arabimaat. "Low-context” — viestintakulttuuriin kuuluvia
maita ovat esimerkiksi Suomi, Saksa ja Sveitsi. Naissa maissa
painotetaan sanoja, eika niinkaan kuvia. Kulttuurien valilla onkin otettava
huomioon merkitykset, tulkinnat ja tavat viestia. Kaikki vaikuttavat siihen,
miten yritysten tulee rakentaa mainettaan ja hakea menestysta. (Aula &
Heinonen 2002, 41 - 42.)

Yhteiskuntavastuu kilpailukykyna

Y hteiskuntavastuullinen yritys tuottaa kuluttajien hyédyksi palveluita tai
tavaroita, tydllistaa ihnmisia seka maksaa veroja. Yrityksen on oltava
aktiivinen, silla yhteiskunnallinen osallistumien auttaa yritysta luomaan
hyvan kuvan markkinoinnissa ja auttaa tekemaan hyvia paatoksia
kannattavuuden turvaamiseksi, ja nain kasvattaa omaa mainepddomaa.
Yhteiskunnallisella integraatiolla ja eettisella toiminnalla yrityksella on
mahdollisuus tahdata hyvaan maineeseen seka olla kilpailukykyinen.
Eettisen toiminnan maarittely perustuu yhteiskunnallisiin "saantoihin”,
joiden oletetaan olevan johdonmukaisia seka pysyvia. Nama "saannoét”
oletetaan olevan myo6s sidosryhmien kayttaytymisessa, silla ne perustuvat
perusoikeuksien, kuten omistus- ja ihmisoikeuksien turvaamiseen.
(Konnola & Rinne 2001, 43; Pitkanen 2001, 51.)

Lainsaadannon noudattaminen on yritysten vahimmaisvaatimus. Suomen
lainsdadanto vaatii yrityksilta vastuullista toimintaa. (Kénnéla & Rinne
2001, 68.)
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Yrityksen vastuullisuus on kuitenkin ensisijaisesti yrityksen oma valinta.
Yhteiskuntavastuun kantamisen lisaksi yritys vastaa erottautumisen
haasteisiin. Yrityksen valittaessa omasta maineestaan, yrityskuvastaan
seka toimintaymparistostaan, se huomioi osaltaan myds vastuullisuudesta.
(Pitkédnen 2001, 54 - 55.)

Ymparistosta valittaminen

Yrityksen maineen tukena vaikuttaa ymparistbosaaminen enemman kuin
koskaan aikaisemmin. Yritykset korostavat viestinndssaan
ymparistdvastuullista toimintaa, jolla ne parantavat yrityskuvaansa seka
noudattavat kansallisia ymparistolainsaadantoa ja maarayksia. Jos yritys
loukkaa yhteis6a toimimatta ympariston normien ja arvojen mukaisesti, se
VOi menettaa arvostetun yrityskuvansa. Yrityksen toiminnassa tulee nakya
ympardivan ympariston arvojarjestelman kunnioittaminen. (K6nnola &
Rinne 2001, 69; Lehtonen 2009, 68.)

Ympaéristovastuullisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat:

» vesiston, maaperan ja ilman suojelu seka ilmastomuutosten
torjunta.
» luonnon monimuotoisuuden suojelu.

» saastava ja kestava luonnonvarojen kaytto.

Taloudellista kasvua ja ympariston suojelua ajatellaan ristiriitaisina
tavoitteina. Ekokilpailukykyinen yritys voi hyddyntaa
ymparistonsuojateknologiaa lilketoiminnassaan kilpailijoitaan paremmin.
Kasvua voidaan tehda vahingoittamatta ymparistoa seka monilla
markkinoilla voidaan nahda ekologinen ajattelutapa kilpailuetuna (Viitala &
Jylha 2006, 357.)

Neda Vitezic (2011) huomioi yrityksen mainetta ja sosiaalista yhteytta
suurissa yrityksissa kasittelevassa tutkimuksessaan, etta yrityksen koko
vaikuttaa yrityksen maineeseen. Yritykset eroavat kokonsa,
liketoimintansa, likkeenjohdon ja sosiaalisen suorituskykynsa perusteella.

Esimerkiksi raskaan teollisuuden alalla ymparistévastuullisuus seka
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sosiaalinen vastuu vaikuttavat enemman heidan toimintaansa sekéa
maineeseen, kuin uuden palvelualan valmistusteollisuudelle. (Brammer &
Pavelin 2004.)

Yrityksen eettiset saannot

Eettiset saannot lisaavat yrityksen henkista ryhdikkyytté, kun ne kulkevat
kasi kadessa toiminnan kanssa. Monet yritykset julkaisevat omia eettisia
saanndostojaan, joiden taustalla on terveellista arvokeskustelua ja

positiivisesti yhteisoon vaikuttavaa pohdintaan. (Viitala & Jylha 2006, 355.)

Viitala & Jylha (2006, 355) ovat arvioineet yrityksen eettiset s&&dnnot

kuuteen osioon:

» Huolehtimisvelvollisuus. Yrityksessa toimivat esimiehet huolehtivat
alaisistaan. Kaikki huolehtivat asiakkaista ja jokainen huolehtii
kollegoidensa parjaamisesta.

» Luottamuksellisuus. Kunnioitetaan tietojen luottamuksellisuutta joka
tilanteessa.

» Velvollisuususkollisuus. Ristiriitatilanteissa asiakkaan kanssa on
tunnustettava virheensa.

» Toimitaan rehellisesti eikéd luvata asioita, jotka eivat ole totta. Ei
kaunistella asioita.

» Henkiloston hyvinvoinnin kunnioittaminen, yrityksesséa huolehditaan
henkiloston henkisesta ja fyysisesta hyvinvoinnista. Otetaan kantaa
siihen minkalaista johtamista yrityksessa sallitaan.

» llmaisuvapauden kunnioittaminen. Jokaisella yrityksessa toimivalla
henkilolla pitaa olla oikeus ilmaista omat mielipiteenséa —

unohtamatta yleisia kohteliaisuussaantoja.

Yrityksessa toimivat ihmiset ja heidan ratkaisunsa maarittelevat yrityksen

etilkan, moraalin ja arvojen toteutumisen (Viitala & Jylha 2006, 355).
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5 YRITYS X:N TOIMIPISTEET JA YRITYKSEN MAINE
TYONTEKIJOIDEN NAKOKULMASTA

5.1 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.
Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselya. Kysely lahetettiin kaikille
Yritys X:n toimipisteissa tydskenteleville myyjille. Kyselyyn vastasi 16
vastaanottajasta 16 henkil6a.

Tutkimus suoritettiin Webropol-kyselytutkimustyokalua kayttéaen. Linkki
kyselyyn lahetettiin jokaiselle henkilokohtaisesti tekstiviestilla. Kyselyyn
vastattiin anonyymisti. Osa kysymyksista oli monivalintakysymyksia ja osa
avoimia. Vastausaikaa annettiin alle viikko, useammat paasivat
vastaamaan kyselyyn ty6ajallaan. Myymalapaallikoita pyydettiin

kannustamaan tyontekijoitdéan vastaamaan kyselyyn.

Tuloksien avoimia kysymyksia on analysoitu sisallénerittelylla (Kuviot 9 &
19). Merkitykset ja jarjestys oli helppo I6ytaa lyhyiden vastausten vuoksi.
Tuloksien esittdmisessa on kaytetty selittamista, jossa kaytetaan
tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa. (Hirsijarvi & Remes &
Sarjavaara 1997, 224 — 225.)

5.2 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa selvitettiin tyontekijdiden mielikuvaa hyvan maineen
omaavasta yrityksesta seka mielikuvaa Yritys X:sta ennen tyohaastattelua,

tybhaastattelun jalkeen ja tyon jo alettua.
Tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittaa

» Miten yrityksen maine vaikuttaa tyontekijan hakemiskohteiden
valintaan?
» Mitka ovat yrityksen maineeseen vaikuttavat tekijat tyontekijan

nakokulmasta?
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» Muuttuuko tyontekijan mielikuva yrityksen maineesta tyén

alkamisen jalkeen?
Tausta

Suurin osa yrityksessa tydskentelevista oli 20 - 25-vuotiaita (69 %).
(Kuvio?7).

Ikdjakauma
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 6%
0% :
<20 20-25 26-30 >30

KUVIO 7. Ikdjakauma (n=16)

Suurin osa tyontekijoista on tydskennellyt yrityksessa jo yli vuoden.
Yrityksessa on myos aloittanut kuusi tyontekijaa alle kuuden kuukauden

aikana. (Kuvio 8)
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Kuinka kauan olet tyoskennellyt Yritys
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KUVIO 8. Kauan olet tydskennellyt Yritys X:lla?(n=16)
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Mielikuva tyonantajayrityksesta

Tyontekijoiden mielikuvat tydnantajayrityksesta voitiin jaotella arvoihin,
asiakaspalveluun, yhteis6on, tuotteisiin, yleisvaikutelmaan ja yrityksen
suureen kokoon. Yksi tyontekija oli maininnut tybnantajamaineessa
tarkeimmaksi, ettd toimii omien arvojen mukaisesti. Asiakaspalvelusta oli
viidella tyontekijalla mielikuvia korkeasta laadusta, palvelualttiudesta,
iloisesta ilmapiirista ja kaupan teosta valittaminen. Lahes puolet
tyontekijoista kertoi tydyhteison ilmapiirin olevan tarkeaa
tyonantajayrityksessa. Yhteisosta mainittiin viihtyvyys, avoimuus, toisista
valittdminen, motivoituneet tyontekijat ja mukava paikka tyoskennell&.
Tuotteista oli mainittuna laatu tuotteet, hyva hinta-laatusuhde ja laaja
valikoima. Tydnantajayrityksen yleisvaikutelmasta oli mielikuvana
nuorekkuus, hyva maine, joustavuus, tunnettavuus ja mukava
tyoymparisto. Viisi tyontekijda oli maininnut mielikuvassaan yrityksen

suuruuden. Vastaukset ovat kuviossa (9).



ARVOT
Téarkeaa tyonantajayrityksen maineessa on se, toimiiko yritys omien arvojen mukaisesti.

ASIAKASPALVELU

Erinomainen asiakaspalvelu, negatiivisena "halpaketju” ja asiakkaalle mielleyhtyma fastfashionista
Hyva asiakaspalvelu

Kaupantekoa asiakkaasta valittamisella.

Asiakaspalvelun laatu korkea!

Palvelualtis ja iloinen iimapiiri.

YHTEISO

Tyontekijoiden hyva filis.

Mukava tydpaikka tydskennell&

Ihanat tyokaverit.

Motivoitunut porukka.

Yhteisollisyys, toisista valittdminen
Loistava iimapiiri ja tydyhteis6

Viihtyvyys tyopaikalla, avoimuus, hyva fiilis

TUOTTEET
Laatu tuotteita!
Hyva hinta-laatusuhde, laaja valikoima

YLEISVAIKUTELMA

Nuorekas

Hyvé maine johtuen aina hyvasta palvelusta ja mukavasta tydymparistosta
Joustavuus

Monille tuttu

Hyvéa maine

SUURI'YRITYS

Mieleeni tulee hyva maineinen yritys, mutta iso yritys.
Vahva asema markkinoilla

Euroopan suurimpia

Luotettava, suuri ketju

Hyvét etenemismahdollisuudet suuruuden takia

KUVIO 9. Mielikuva tydnantajayrityksesta. (n=16)
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Ennen haastattelua

Suurin osa tyontekijoista (88 %) piti tarkeana saada tietda yrityksesta
ennen kuin lahettdd tydhakemuksen. (Kuvio 10)

Onko sinulle yleisesti tarkeaa saada
tietda yrityksesta, ennen kuin lahetat
heille hakemuksen?

H Kylla
L4 Ei

M En osaa sanoa

KUVIO 10. Onko sinulle yleisesti tarkeda saada tietaa yrityksesta, ennen
kuin lahetat hakemuksen? (n=16)

Kaikilla tydntekijoilla (100 %) oli jo ollut taustatietoja Yritys X:sta

hakiessaan tyopaikkaa. (Kuvio 11)
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Oliko sinulla taustatietoja Yritys X:sta?

120%

100%

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -
Kylla Ei En osaa sanoa

KUVIO 11. Oliko sinulla taustatietoja Yritys X:std?(n=16)

Lahes kaikki tyontekijat (94 %) olivat saaneet tietaa yrityksesta
vieraillessaan myymalassa. Puolet tyontekijoista (50 %) oli saanut tietoa
tuntiessaan jonkun yrityksessa tydskentelevan. Tietoa oli saatu jonkin
verran myads tuttavilta (25 %) ja yrityksen tuotteiden tuntemisesta (25 %).
(Kuvio 12)

Mista sait tietaa Yritys X:sta?

Jokin muu h

Tunsin tuotteet

Olin vieraillut myymalassa

Tunsin yrityksessa tyoskennelleen

Sain tietaa tuttavilta

0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVIO 12. Mista sait tietaa Yritys X:sta? (n=16)
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Mielikuva yrityksesta haastattelun jalkeen

Suurin osa tyontekijoista (81 %) koki saaneensa tarpeeksi tietoa
yrityksesta haastattelun aikana. Yksi tyontekija (6 %) olisi toivonut saada
tietdd enemman yrityksen tuotteista haastattelun aikana. 13 %
tyontekijoista ei ollut osannut sanoa, etta olisivatko kaivanneet lisatietoa.
Yksi tyontekija olisi halunnut saada enemman tietoa tuotteista haastattelun
aikana. Han oli tyon aloittaessaan ollut positiivisesti yllattynyt yrityksen
hinta-laatusuhteesta tuotteissa. (Kuvio 13)

Olisitko toivonut, etta olisit saanut
lisatietoa Yritys X:sta haastattelun
aikana?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% -

6% 13%

Kylla En En osaa sanoa

KUVIO 13. Olisitko toivonut, etta olisit saanut lisatietoa Yritys X:sta

haastattelun aikana? (n=16)

Suurin osa tydntekijoista (81 %) oli kokenut saavansa oikean mielikuvan
yrityksestd mennessaan haastatteluun. 13 %:lla tyontekijoistd odotukset
olivat muuttuneet ja yksi tyontekija (6 %) ei osannut sanoa muuttuiko

mielikuva. (Kuvio 14)
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Vastasiko tietosi tai odotuksesi mielikuvaa
joka sinulla oli Yritys X:sta, kun menit
haastatteluun?

6%

M Kylla
M Ei

En osaa sanoa

KUVIO 14. Vastasiko tietosi ja odotuksesi mielikuvaa joka sinulla oli Yritys X:sta,
kun menit haastatteluun? (n=16)

Mielikuva yrityksesta tyénteon alettua

Suurin osa tyontekijoista (94 %) koki, ettei ollut saanut vaaraa tietoa tai eri
mielikuvaa yrityksesta tyonteon alettua. Yksi tyontekija (6 %) oli kokenut,
ettd mielikuva oli muuttunut tyénteon alettua. Tyontekija oli positiivisesti
yllattynyt, etté yrityksen tuotteet olivat padosin loistavan laatuisia ja

yrityksella on vahva asema muodin mukana pysymisessa. (Kuvio 15)
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Koitko tyonteon alettua, etta olisit saanut
vaaraa tietoa tai eri mielikuvan Yritys
X:sta?

/

M Kylla
M En

i En osaa sanoa

KUVIO 15. Koitko tydnteon alettua, etta olisit saanut vaaraa tietoa tai eri
mielikuvan Yritys X:sta? (n=16)

Tyonhakijoiden mielikuvat yrityksen asiakaspalvelusta, ilmapiirista,
tydymparistosta, tunnettavuudesta, sijainnista, tuotteista ja
luotettavuudesta ennen haastattelua ja haastattelun jalkeen muuttuivat.
Samana pysyi mielikuva yrityksen ylenemismahdollisuuksista,
kannustinjarjestelmasta ja palkasta. Merkittavimmat asiat, miksi Yritys
X:lta haettiin tyopaikkaa, olivat asiakaspalvelu (81 %), ilmapiiri (56 %),
tydymparisto (50 %) ja yrityksen tunnettavuus (50 %). Haastattelun jalkeen
tyonhakijoille merkittavimmat asiat, mitka saivat heidat varmistumaan
jatkamaan yrityksessa, olivat ilmapiiri (81 %), tydymparisto (69 %) ja

asiakaspalvelu (63 %). (Kuvio 16)

Suurin osa tyontekijoista (88 %) oli sitéa mielta, etta tunnelma
haastattelussa sai heidat varmistumaan siita, etta haluavat tyéskennella

yrityksessa.
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90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

H Mika oli sinulle tarkein tai merkittévin asia miksi hait Yritys X:lle?

H Miké& sai sinut haastattelun aikana tai jalkeen varmistumaan, etta haluat
tydskennelld Yritys X:1l&?

KUVIO 16. Tyontekijoiden mielikuva yrityksesta ennen tyon aloittamista ja haastattelun
jalkeen. (n=16)

Lahes kaikille tyontekijoille (94 %) ilmapiiri oli tarkea syy tydskennella
yrityksessa. Suurin osa tyontekijoista piti tarkeana myos tydymparistéa (75
%), luotettavuutta (75 %) ja asiakaspalvelua (56 %). Lahes puolet (44 %)
tyotekijoista piti kannustinjarjestelmaa tarkeana tekijana. Kolmasosa

tyontekijoista piti tarkeana ylenemismahdollisuuksia (31 %) ja
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tunnettavuutta (31 %). VAhemman tarkeina pidettiin tuotteita (25 %),
palkkaa (25 %) ja sijaintia (25 %). (Kuvio 17)

Tuotteet

Palkka

Sijainti

Yrityksen tunnettavuus

Ylenemismahdollisuudet

Kannustinjarjestelma

Asiakaspalvelu

Luotettavuus

Tydymparisto

limapiiri

mﬂ]]]]]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Mitk& asiat ovat sinulle talla hetkella tarkeita, etta haluat tydéskennella Yritys X:l1a? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

KUVIO 17. Mitka ovat tarkeimmat asiat talla hetkella yrityksessa.(n=16)




Yritys X:n maine tyontekijan nakdkulmasta

Kaikki tyontekijat (100 %) pitivat yrityksen mainetta hyvana. (Kuvio 18).
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Yrityksen maine tyontekijan nakékulmasta

100% ~
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Kylla

Ei

En osaa sanoa

KUVIO 18. Ajatteletko, etta Yritys X:lla on hyva maine? (n=16)

Tyontekijoiden mielipiteet hyvanmaineisen yrityksen tarkeimmista
ominaisuuksista voitiin jaotella asiakaspalveluun, tuotteisiin,
julkisuuskuvaan ja kilpailukykyyn. Eniten tuli mainintoja yrityksen
julkisuuskuvasta. Yksi tyontekija ei ollut kuullut Yritys X:sté koskaan
negatiivista palautetta. Yksi tyontekija piti asiakaspalvelukulttuuria
erilaisena kuin Kilpailijoilla. Tuotteista tydntekijat mainitsivat muutaman
kerran hyvastéa hinta-laatusuhteesta. Kilpailukyvysta oli my6s yksi

tyontekijd maininnut, etta Yritys X:lla on hyva asema markkinoilla. (Kuvio
19).
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ASIAKASPALVELU
Hyvén asiakaspalvelun seké laadukkaiden tuotteiden vuoksi.
Hyvén asiakaspalvelun ja asiakaspalvelijoiden vankan tietopohjan takia.

Meill& on aivan erilainen asiakaspalvelukulttuuri kuin esimerkiksi kilpailijoilla.

Ajattelen niin koska Yritys X:lid on mahtava asiakaspalvelu.
Asiakaspalvelu ja asiakastyytyvéisyys ovat omaa luokkaansa.
Hyva asiakaspalvelua.

TUOTTEET

Tuotteet ovat hyvid ja kestévid, hinta-laatusuhde, helppous.
Hinta-laatusuhde kohdillaan.

Tuotteet ovat monille tuttuja.

Ihmiset puhuvat, etté laatu on aina ollut hyvaa.

Laadukkaat tuotteet.

JULKISUUSKUVA
Kiitettdva julkisuuskuva.

Asiakkailla l&hes aina hyvé kuva Yritys X:std, en ole kuullut pahaa sanottavaa koskaan.

En ole eldissani kuullut Yritys X:std puhuttavan mit&én negatiivista.

Monet asiakkaat palaavat uudelleen sekd kuullen kavereilta hyvéd palautettta asioituaan myymalgissamme.

En ole kuullut likkeesta ikind mit&&n huonoa.
Se on pitkéikdinen, tunnettu yritys.
Harvemmin tulee vastaan negatiivista palautetta.

Positivista palautetta on saanut hyvin paljon joko suoraan sanottuna tai asiakkailta erikseen sahkoisesti.

Erottunut edukseen mainoskampanjoilla ja eettisten kysymysten darellé.

KILPAILUKYKY

Yrityksella on paljon kanta-asiakkaita seké uusia asiakkaita tulee myds koko ajan paljon.

Hyvé asema markkinoilla.

KUVIO 19. Mitka ovat hyvamaineisen yrityksen tarkeimmat ominaisuudet

tyontekijan nakokulmasta? (n=15)

Suurin osa tydntekijoista (88 %) piti tuotteiden hinta-laatusuhdetta Yritys
X:n vahvimpana osa-alueena. 81 % tyontekijoista piti asiakaspalvelua
vahvana osa-alueena ja nakevéat tydymparistdssa sitoutumista ja

tyytyvaisyytta. Tyontekijoista (63 %) piti arvoja, johtamista ja selkeda
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toiminta strategiaa vahvana. 56 % tyontekijoista piti kehittymista vahvana.
Kilpailukyky, johtavuus toimialalla, luottamus ja tunnettavuus olivat 56
%:lle tyontekijoista vahvuusalueita Yritys X:lla. Heikoimmat alueet olivat
vastausten perusteella julkinen kuva (44 % ), ymparistosta huolehtiminen
(38 %), toimii eettisesti oikein (38 %), karismaattinen johto (31 %),
kansainvalisyys (25 %), rohkeus (25 %) ja taloudellinen kasvu (19 % ).
(Kuvio 20)
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Yritys X:n vahvuusalueet

Taloudellinen kasvu

Rohkeus

Kansainvalisyys

Karismaattinen johto

Toimii eettisesti oikein

Ymparistosta huolehtiminen

Julkinen kuva

Tunnettavuus

Luottamus

Johtavuus toimialalla

Kilpailukyky

Hyddylliset tuotteet

Kehittyminen

Johtaminen

Selked toiminta strategia

Arvot

Tyontekijoiden motivointi ja palkitseminen
Tydymparistdssa nakyy sitoutuminen ja tyytyvaisyys
Asiakaspalvelu

Tuotteilla hyva hinta - laatusuhde

0% 10% 20% 30% 40%

50%

60%

70%

80%

90% 100%

KUVIO 20 Yritys X:n vahvuusalueet.(n=16)
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Suurin osa tyontekijoista ilmoitti kokevansa ammattiylpeytta (81 %). Yksi
tyontekijoista (6 %) ei kokenut ammattiylpeytta ja 13 % ei osannut sanoa.
(Kuvio 21)

Koetko ammattiylpeytta

M Kylla
MENn

M En osaa sanoa

KUVIO 21. Koetko ammattiylpeyttd? (n=16)
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Tutkimuskysymykset ja vastaukset

» Miten yrityksen maine vaikuttaa tyontekijan hakemiskohteiden

valintaan?

88 % tyontekijoista piti tArkedné saada tietda yrityksesta ennen
tyohakemuksen lahettamista. Tyontekijat kertoivat avoimessa
kysymyksessa mielikuvista tydnantajayrityksesta. Eniten mainintoja tuli
tyoyhteisosta, jossa on mukava tyéskennelld, hyva tunnelma,
yhteisdllisyytta, avoimuutta, motivoituneet ja mukavat tydkaverit.
Merkittavia asioita tyontekijoille tdihin hakiessaan olivat asiakaspalvelu (81
%), ilmapiiri (56 %), tydymparistod (50 %) ja yrityksen tunnettavuus (50 %).
Tyontekijat arvioivat tydnantajayritysta ja tekevat paatdksen heille
tarkeiden ominaisuuksien mukaan. Tyontekijat olivat hakeneet tyopaikkaa
Yritys X:lt& yhteisdllisyyden, asiakaspalvelun ja tunnettavuuden vuoksi.
Yrityksen maine vaikuttaa tydnhakijoiden valintaan, mutta tulosten
perusteella my6s haastattelussa ollut tunnelma vaikutti. Haastattelun ol
kokenut 81 % vastaajista positiivisena, ja vaikuttanut heidan paatokseen

tyopaikan valinnassa.

» Mitka ovat yrityksen maineeseen vaikuttavat tekijat tyontekijan

nakokulmasta?

Tyontekijat kertoivat avoimessa kysymyksessa hyvamaineisen yrityksen
tarkeimmista ominaisuuksista. Ominaisuudet voitiin jaotella
asiakaspalveluun, tuotteisiin, julkisuuskuvaan ja kilpailukykyyn. Eniten
vastauksia tuli julkisuuskuvaan liittyen, josta voi paatella julkisuuskuvan

olevan eniten vaikuttavin tekija tyontekijan nakdkulmasta.

» Muuttuuko tyontekijan mielikuva yrityksen maineesta tyén

aloituksen jalkeen?

Yksi tyontekija (6 %) oli kokenut, etta mielikuva yrityksestéa oli muuttunut

tyon aloituksen jalkeen. Mielikuva oli positiivisesti muuttunut, silla yrityksen
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tuotteet olivat olleet paéosin loistavan laatuisia ja yrityksella vahva asema
muodin mukana pysymisessa. 94 % tyontekijoista ei ollut kokenut

saavansa vaaraa tai erilaista mielikuvaa tyon teon alettua.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validi tutkimus mittaa tarkoitusta ja antaa oikeita vastauksia. Tutkimuksen
validiutta on varmistettava huolellisella suunnittelulla ja harkitulla
tiedonkeruulla (Heikkila 2014.)

Tutkimuksen otanta oli selke&sti maaritelty, siihen kuului nelja Yritys X:n
toimipistetta. Vastausprosentti oli 100 %, ainoastaan yhteen kysymykseen
ei ollut vastannut yksi tyontekija. Tutkimuskysymyksiin saatiin kysymysten
perusteella vastaukset. Tutkimuksen validiteettia voidaan pitéa hyvana.

Reliaabeli tutkimus antaa tarkkoja tuloksia ja tulokset ovat toistettavissa
samanlaisin tuloksin. Tutkimuksen otos on oltava tarpeeksi suuri ja
edustava. Luotettavien tulosten saamiseksi on tiedonkeruun, tulosten

syoton ja kasittelyn tapahduttava virheettomasti. (Heikkila 2014)

Tutkimuksen otos oli Yritys X:n toimipisteet eli nelja toimipistetta, joissa
tyoskentelee yhteensa 16 tyontekijaa. Parhaimman tuloksen olisi saanut
tutkimalla koko yrityksen toimipisteitad. Vastausprosentti olisi varmasti ollut
pienempi, kun tutkittavana olisi ollut enemman tyontekijoita. Tutkimuksen
tiedonkeruu oli luotettava, silla se tehtiin henkilokohtaisen linkin kautta.
Tulokset ovat sy6tetty kuvioihin niin kuin vastauksissa. Avoimet
kysymykset ovat ryhmitelty maineeseen vaikuttavien tekijéiden mukaan
vastauksia muuttamatta. Uskon, etta tutkimuksen tulokset olisivat
samanlaiset jos tutkimus suoritettaisiin uudelleen. Tutkimuksen

reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana.

Tutkimuksessa oli selkeasti maaritelty tutkittava perusjoukko, rajattu
tutkimusongelma, hyva kyselylomake, harkittu otantamenetelma, tarpeeksi
suuri otos, sopiva tiedonkeruumenetelma, korkea vastausprosentti ja

tilastollisten menetelmien hallinta.
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6.3 Kehitysehdotukset

Yrityksen maine nayttaa tutkimuksen perusteella hyvalta, silla iso osa
tyontekijoista kokee ammattiylpeytta, ilmapiirin ja tydyhteison hyvaksi.

Yrityksen maineen viestimisessa yrityksella olisi mahdollisuus
haastattelussa vahvistaa tyonhakijoiden kasitystd maineesta.
Haastattelussa voisi antaa enemman tietoa yrityksesta. Saman
kysymyksen kohdalla 13 %:lla tyéntekijoista oli muuttunut mielikuva
yrityksesta, kun oli ollut haastattelussa. Haastattelun oli kokenut 81 %
vastaajista positiivisena, ja vaikuttanut heidan paatokseen tydopaikan

valinnassa.

94 % vastaajista oli kuitenkin kokenut tyon teon aloitettuaan, etté ei ollut
saanut vaaraa mielikuvaa yrityksesta, vaikka mielikuva oli muuttunut
haastattelun aikana. 6 %, eli yksi tyontekija oli tydn teon aloitettuaan
yllattynyt positiivisesti yrityksen tuottamista tuotteista seka vahvasta

muodin mukana pysymisesta.

Yrityksella on mahdollisuus kertoa tydnhakijoille enemman toiminnastaan
houkutellakseen potentiaalisia tyontekijoita. Haastattelussa on helppo
kertoa tyonhakijalle yrityksestda enemman, mutta ennen haastattelua on
myds mahdollista kertoa yrityksen toiminnasta avoimessa

tyopaikkahaussa.
Yritys voi vaikuttaa tyonhakijoiden mielikuvaan yrityksen maineesta:

» Haastattelurungon paivittaminen sen mukaisesti, ettéa haastattelija
kertoo myos yrityksen laadukkaista tuotteista joissa on hyva hinta-
laatusuhde, hyvasta ilmapiirista, toimivasta tydymparistosta,

luotettavuudesta ja asiakaspalvelusta.

» Avoimen tydpaikkailmoituksen paivittaminen sen mukaisesti mitka
asiat kiinnostavat tyénhakijoita, jotta yritys houkuttelisi nain

paremmin potentiaalisia tyontekijoita.
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Tutkimustuloksia voisi verrata toisen vaateketjun tuloksiin.
Vertailukohteena voisi olla tyontekijan mielikuvat yrityksestd ennen
haastattelua ja rekrytointiprosessin jalkeen. Tutkimuskyselyyn voisi saada
eri nakokulman ottamalla kohderyhmaan tydnhakijoita, jotka eivat ole
saaneet tyopaikkaa kyseisesta yrityksesta.
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7 YHTEENVETO

OpinnaytetyOn tavoitteena oli selvittdé yrityksen maineen merkitysta
tyonhakijalle, mitk& osa-alueet ovat tarkeita tyontekijalle ja miten mielikuva
yrityksen maineesta muuttui rekrytointiprosessissa. Teoriaosuus koostui
kirjallisista ja sdhkoisista lahteista. Teoriaosuudessa kasiteltin maineen
kasite, hyvan maineen muodostuminen, hyvan maineen merkitys

yritykselle ja maineen, bréndin ja imagon eroavaisuuksia.

Empiirisen osan tutkimuksessa olivat nelja Yritys X:n myymalaa.
Empiirisen osan tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksella. Kyselyn avulla
selvitettiin toimipisteissa tyoskentelevien myyjien mielikuvaa
tyonantajayrityksen maineesta, ennen haastattelua ja rekrytointiprosessin
jalkeen. Kyselyn avulla selvitettiin tyontekijoille tarkeité asioita, jotka
vaikuttavat haluun tydskennella yrityksessa. Tutkimus suoritettiin
sahkoiselld kyselykaavakkeella, joka lahetettiin jokaiselle vastaajalle
henkilokohtaisesti viestina. Vastaanottajia oli 16, joista kaikki vastasivat
(100 %).

Tulosten perusteella 100 % tydntekijoista piti yrityksen mainetta hyvana,
vaikka yrityksen vahvuusalueissa mikaan osa-alue ei ollut saanut 100 %
vastauksista. Tyonhakijoiden kiinnostus yrityksen toiminnasta oli ollut
aluksi asiakaspalvelu (81 %), ilmapiiri (56 %) ja tydymparisto ja yrityksen
tunnettavuus (50 %), mutta tarkeimmiksi asioiksi olivat nousseet ilmapiiri
(94 %), tydymparisto (75 %), luotettavuus (75 %) ja asiakaspalvelu (56 %).
Hyva maine edellyttadkin hyvaa ilmapiiria ja tydymparistda, mika oli
suurelle osalle tyontekijoista alusta asti aistittavissa, ja myos jatkossa ollut

tarkea osa tyoskentelya.
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LITTEET

LIITE1 Kyselylomake

Kyselykaavake
1. k&
o Alle 20-vuotias
o 20 - 25-vuotias
o 26 - 30-vuotias
o yli 30-vuotias

2. Kauan olet tydskennellyt yrityksessa?

alle 1kk
3kk

6kk

alle vuoden
2 vuotta

5 vuotta

yli 5 vuotta

o 0O 0 0O O O O

3. Onko sinulle yleisesti tarkeaa saada tietoa yrityksesta, ennen kuin
l&ahetét heille tybhakemuksen?

o Kylla
o Ei
o En osaa sanoa

4. Onko sinulle tarkedmpaa saada tietaa yrityksesta haastattelun
aikana?

o Kylla
o Ei
o En osaa sanoa



5. Oliko sinulla taustatietoja yrityksesta kun hait tydpaikkaa?

o Kylla
o Ei

6. Jos, vastasit KYLLA. Voi valita useamman vaihtoehdon

Sain tietaa tuttavilta

Tunsin yrityksessa tyoskennelleen
Olin vieraillut myymalassa
Tuotteet

Jokin muu

o O O O O

7. Mika oli sinulle tarkein tai merkittavin asia, miksi hait tytpaikkaa?
Voi valita useamman vaihtoehdon

Sijainti

Palkka

Tybymparisto

Luotettavuus
Kannustinjarjestelma
Ylenemismahdollisuudet
[Imapiiri

Yrityksen tuottamat tuotteet
Asiakaspalvelu

Yrityksen tunnettavuus

© 0O O 0 0O 0o O o0 o O

8. Vastasiko tietosi tai odotuksesi sita mielikuvaa joka sinulla oli, kun
menit haastatteluun?

o Kylla
o Ei
o En osaa sanoa

9. Olisitko toivonut, etté olisit saanut lisatietoa yrityksesta haastattelun
aikana?

o Kylla



o En
o En osaa sanoa

10.Mika sai sinut haastattelun aikana tai jalkeen varmistumaan, etta
haluat tyoskennella kyseisessa yrityksessa?

Sijainti

Palkka

Tybymparisto
Luotettavuus
Kannustinjarjestelma
Ylenemismahdollisuudet
[lmapiiri

Yrityksen tuottamat tuotteet
Asiakaspalvelu

Yrityksen tunnettavuus
Tunnelma haastattelussa

0 0O O 0O OO0 O o0 O o0 O

11. Aloittaessasi tydskentelyn, ilmenikd uusia puolia yrityksesta? tai
muuttuiko mielikuva jonka olit saanut?

o Kylla
o ei
o En osaa sanoa

12.Jos KYLLA niin mita uusia puolia sait tietaa yrityksesta?

Sijainti

Palkka

Tybymparisto

Luotettavuus
Kannustinjarjestelma
Ylenemismahdollisuudet
[Imapiiri

Yrityksen tuottamat tuotteet
Asiakaspalvelu

Yrityksen tunnettavuus

0O O 0O O O 0 0o O O O



13.Koitko tyonteon alettua, etté olisit saanut vaaraa tietoa tai
mielikuvan yrityksesta?

o Kylla
o En
o En osaa sanoa

14.Mitka asiat ovat sinulle talla hetkell& tarkeita, ettd haluat
tydskennella yrityksessa? Voi valita useamman vaihtoehdon

Sijainti

Palkka

Tybymparisto

Luotettavuus
Kannustinjarjestelma
Ylenemismahdollisuudet
[lmapiiri

Yrityksen tuottamat tuotteet
Asiakaspalvelu

Yrityksen tunnettavuus

0O 0O O 0 OO0 O O O O

15. Laita rasti ruutuun, jos pidat osa-alueita yrityksen vahvuuksina. Voi
valita useamman vaihtoehdon:

Arvot

Tyontekijoiden motivointi ja palkitseminen
Tydymparistossa nakyy sitoutuminen ja tyytyvaisyys
Luottamus

Johtaminen

Tuotteilla hyva hinta-laatusuhde
Asiakaspalvelu

Kehittyminen

Rohkeus

Kansainvalisyys

Johtavuus toimialalla (Miesten vaateketju)
Kilpailukyky

Taloudellinen kasvu

Tunnettavuus

Ymparistosta huolehtiminen

Toimii eettisesti oikein

o 0O 0O 0O 0O 0o 0o 0o o o o o o



Julkinen kuva (n&kyminen julkisuudessa)
Karismaattinen johto

Hyodylliset tuotteet

Selkea toiminta strategia

o O O O

16. Ajatteletko, etté yrityksella on hyva maine?

o Kylla
o En
o En osaa sanoa

17.Koetko ammattiylpeytta yrityksessa tydskentelysta?

o Kylla
o En
o En osaa sanoa



